INNOVACIÓN DIGITAL

TOMMY HILFIGER PONE UN PIE EN EL FUTURO

Emily Norval

[bookmark: _GoBack]EN ENERO DE 2015, TOMMY HILFIGER LANZÓ UN SHOWROOM COMPLETAMENTE DIGITAL EN SUS OFICINAS DE ÁMSTERDAM. DANIEL GRIEDER, CEO DE TOMMY HILFIGER EXPLICA A WEAR ESTE CONCEPTO REVOLUCIONARIO.


¿Cómo se origina la idea de un showroom digital?

La idea apareció hace dos años aquí, en mi oficina. Siempre me ha impresionado la retransmisión meteorológica y verlos delante de una pantalla. Pensé que sería fantástico si pudiéramos estar ante un cliente (con una pantalla similar) y hablar sobre la marca, lo más importante de la temporada, inspiraciones y entregas. 

Desde la perspectiva de un comprador, ¿Cuáles son las ventajas?
La principal ventaja es su gran eficiente para todos. Se puede hacer un pedido en un tercio del tiempo, por lo que los clientes no tienen que pasar tanto tiempo en el showroom. Como sólo se tiene que preparar un juego de muestras, ayuda a ahorrar costes y, en el futuro, el showroom no necesitará ser tan grande, lo que también ayudará a ahorrar costes.
¿Cómo es posible hacer un pedido tan rápidamente?
Cuando normalmente se va a una reunión de ventas, el comercial habla mucho sobre la nueva temporada. Me di cuenta que tras el 30º cliente el entusiasmo se reduce debido a la repetición. Así que hemos incorporado toda la información en un vídeo y todos los clientes la reciben de la misma manera. Además, ofrece una mejor visión de la colección. Se muestran por ejemplo todas las chaquetas en la pantalla táctil y se configura un surtido conjuntamente. Pero mi ventaja favorita es que hará que la industria sea más sostenible. No tienes que trabajar con muestras físicas, lo que evitará todo el material de packaging.
¿Cómo se gestiona, sin muestras en el showroom?
Comunicar que no se puede tocar el producto ha sido nuestra principal barrera. Por cada prenda contamos con un retal para tocar y sentir la calidad del producto. En el momento en que lo integramos, los clientes perdieron el temor. Entendemos que algunos clientes se adaptarán más rápidamente, mientras que a otros les llevará un poco más. Pero para la nueva generación, acostumbrada a comprar online desde una pantalla, no será ningún problema.
¿Encontraste alguna dificultad durante el desarrollo?

Sí, por supuesto, no fue fácil. Tuve que convencer a mucha gente y buscar las personas adecuadas que quisieran hacer posible lo imposible. Pero encontramos un equipo fantástico. Lo optimizamos y lo mejoramos en dos temporadas, ya que inicialmente sólo lo testamos con algunos comerciales y algunos clientes.

¿Llevarás este concepto a otros países?
Absolutamente. Empezaremos a desplegarlo a partir de la próxima temporada; lo llevaremos a Hong Kong, Nueva York, Londres, París, Milán y a otras ciudades. Creo que en tres temporadas podremos tenerlo implantado en todos los showrooms del mundo.
¿Crees que el concepto funcionaría en trade shows?
Creo que podría, y que podría hacerlos mucho más interesantes. Fuimos la primera marca en presentar un espacio digital en Bread and Butter hace algunos años; siempre hemos tenido un pie metido en el mundo digital. No es un concepto que nos guardaremos sólo para nosotros. Estamos abiertos a compartirlo con toda la industria.
¿Te ha sorprendido algo del feedback recibido hasta ahora?
Estoy sorprendido sobre cómo la gente cree en él. No necesita venderse porque cuando lo ves, te convence inmediatamente que va a funcionar.
¿Hay algo más por el momento que estés esperando con ilusión?
Este año es nuestro 30º aniversario, por lo que tenemos muchos planes en marcha. ¡Os mantendremos informados!

